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 This study uses a quantitative-descriptive approach, with SPSS 22 
analysis tool to test the model. This study was conducted to analyze 
the significance of the influence of holistic marketing mix variables, 
namely product, price, promotion, place people, process, program 
and performance on customer loyalty savings. Holistic marketing 
mix variables have a significant effect on customer loyalty savings, 
namely: product, price, people and performance, while the 
variables that have no significant effect are: promotion, place, 
process and program. The coefficient of determination or R is 
0.955, this indicates that the holistic marketing mix is able to affect 
customer loyalty savings by 95.50% of which 4.50% is influenced 
by other variables not examined. Banks can focus on 4 (four) 
significant variables by increasing the performance of product, 
price, people and performance variables, namely in terms of 
making strategies, business plans and work programs to increase 
savings customer loyalty, so as to increase benefits and profits for 
banks both for the time being. this time and in the future, 
meanwhile, banks can improve the performance of promotion, 
place, process and program, so that they can contribute positively 
to savings performance. 
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Bank merupakan lembaga intermediary, di 
mana bank menghimpun dana dari surplus unit dan 
menyalurkannya kepada pihak spending unit, sesuai 
dengan pengertian bank menurut UU Perbankan 
No.10 Tahun 1998,.Pasal 1 yaitu Bank adalah badan 
usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam 
bentuk simpanan dan menyalurkannya kepada 
masyarakat dalam bentuk kredit dan/atau bentuk-
bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf 
hidup rakyat banyak. 
Persaingan antar bank sangat kompetitif dan 
tajam terutama di dalam memperebutkan dana 
nasabah dan jumlah nasabah atau jumlah rekening, 
khususnya low cost funding atau dana murah seperti 
giro dan tabungan. Setiap bank memiliki strategi 
masing-masing di dalam memperebutkan nasabah 
(volume dana murah dan jumlah rekening), untuk hal 
tersebut bank menerapkan strategi implementasi 
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bauran pemasaran holistik atau dikenal sebagai 
bauran pemasaran baru, yang tidak hanya meliputi 
4P’s Marketing Mix, yaitu product, price, place and 
promotion, tetapi ada tambahan 4 (empat) variabel 
baru yaitu: people, process, program dan 
performance, sehingga jumlah variabel pemasaran 
holistik atau bauran pemasaran baru ada 8 (delapan) 
variabel, yaitu: product, price, place and promotion, 
people, process, program dan performance. 
Pelaksanaan strategi bauran pemasaran holistik ini 
diasumsikan dapat mempengaruhi loyalitas nasabah 
tabungan pada bank. Implementasi bauran pemasaran 
holistik sebagai variabel yang dapat mempengaruhi 
loyalitas nasabah, sehingga bank perlu menganalisis 
variabel bauran pemasaran holistik yang signifikan 
yang mempengaruhi loyalitas nasabah, hal ini perlu 
dilakukan agar strategi yang diterapkan dapat berhasil 
dalam meningkatkan jumlah rekening dari existing 
customers. 
Loyalitas nasabah saat ini menjadi suatu 
permasalahan konseptual, mengingat saat ini nasabah 
dapat dengan mudah pindah dari satu bank ke satu 
bank lainnya, karena faktor sensitivitas terhadap rate 
atau suku bunga dan fasilitas layanan bank. Loyalitas 
nasabah existing yang dimiliki harus dijaga dengan 
baik oleh bank, agar bisnis dapat tumbuh, karena 
apabila nasabah tidak loyal dan mudah pindah bank 
lain, maka akuisisi nasabah baru yang dilakukan oleh 
bank akan sia-sia, karena hanya akan menutupi dari 
nasabah existing yang tidak loyal yang pindah ke 
bank lain, sehingga tidak menambah jumlah nasabah 
tabungan baru. Permasalahan loyalitas nasabah ini, 
terutama loyalitas nasabah tabungan, karena nasabah 
tabungan dapat dengan mudah tertarik ke bank lain 
hanya masalah iming-iming hadiah undian, hadiah 
langsung, point reward dan rate khusus (bunga 
spesial) bahkan hal yang kecil sekalipun seperti 
layanan yang kurang memuaskan dari petugas bank 
seperti customer service, teller bahkan marketing 
funding akan sangat mudah mendorong nasabah 
pindah ke bank lain. 
Loyalitas nasabah akan berhasil, apabila 
existing customers yang dimiliki bank tidak 
berkurang jumlahnya, sementara jumlah nasabah 
baru semakin bertambah. Bank perlu mengetahui 
berapa banyak jumlah nasabah dan jumlah rekening 
yang dimiliki, sehingga dapat dimaintain dengan 
baik, agar nasabah dan jumlah rekening yang ada 
tidak berkurang dan harus selalu meningkat secara 
konsisten. 
Penciptaan loyalitas nasabah berdasarkan 
pada tujuan agar nasabah selalu bertransaksi secara 
terus menerus dan berulang dengan bank serta 
menambah rekening baru. Pencapaian atas jumlah 
nasabah dan jumlah rekening tabungan yang 
meningkat harus dipertahankan melalui implementasi 
program loyalitas dan retensi, sementara itu proses 
menumbuhkan pertambahan jumlah rekening baru 
dapat diciptakan dari existing customers, selain 
mengakuisi rekening baru, sehingga hasil akhir dari 
strategi customer loyalty tercapai, yaitu 
mempertahankan jumlah nasabah yang dimiliki dan 
meningkatkan jumlah rekening dari jumlah nasabah 
yang dimiliku atau existing customers. Strategi 
loyalitas nasabah tabungan dapat dirumuskan melalui 
beberapa program marketing, agar nasabah yang ada 
tetap loyal dan tidak berkurang serta nasabah baru 
makin bertambang, melalui penerapan program 
marketing one stop banking services sesuai dengan 
profil dan kebutuhan nasabahnya. 
2. KAJIAN PUSTAKA DAN 
PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Pemasaran holistik (Kotler and Keller, 2012 : 
p.41) menyatakan bahwa konsep  pemasaran holistik 
didasarkan   pada pengembangan, desain, dan 
implementasi program pemasaran, proses, dan    
aktivitas yang menggambarkan hubungan saling 
ketergantungan.  Pemasaran holistik menjelaskan 
bahwa semua hal penting dalam pemasaran dan 
perspektif  yang  luas  dan terpadu sering diperlukan. 
Bauran Pemasaran (Kotler and Armstrong, 
1997:p.48) mendefiniskan bahwa  bauran pemasaran 
adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat 
dikendalikan, produk, harga, distribusi, dan promosi 
yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan 
respons yang diinginkan dalam pasar sasaran. Philip 
Kotler (1997) menyatakan bahwa bauran pemasaran 
merupakan seperangkat alat pemasaran yang 
perusahaan gunakan untuk mengejar sasaran pasar. 
Alma (2005:205) mendefinisikan bauran pemasaran 
adalah strategi mengkombinasikan kegiatan-kegiatan 
marketing, agar tercipta kombinasi maksimal 
sehingga memunculkan hasil paling memuaskan. 
Stanton mendefinisikan bauran pemasaran adalah 
bauran pemasaran adalah istilah yang digunakan 
untuk menggambarkan suatu kombinasi dari 4 
(empat) elemen yang diinternalisasikan ke dalam 
sistem marketing inti perusahaan. Keempat elemen 
tersebut adalah penawaran produk, struktur harga, 
kegiatan promosi dan sistem distribusi. Bauran 
pemasaran holistik terdiri atas 8 (delapan) elemen, 
yaitu: Product, Price, Place, Promotion, People, 
Process, Program dan Performance. 
Loyalitas menurut Gremler dan Brown (dalam 
Ali Hasan, 2008:p83) menyatakan bahwa loyalitas 
adalah pelanggan yang tidak hanya membeli ulang 
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suatu barang dan jasa, tetapi juga mempunyai 
komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan 
jasa, misalnya dengan merekomendasikan orang lain 
untuk membeli. Engel, Blackwell, Miniard (dalam 
Ali Hasan, 2008 : 84) memberikan pendapat tentang 
loyalitas adalah kebiasaan perilaku pengulangan 
pembelian, keterkaitan dan keterlibatan yang tinggi 
pada pilihannya, dan bercirikan dengan pencarian 
informasi eksternal dan evaluasi alternatif. Olson 
(dalam Trisno Mushanto, 2004 128) menyampaikan 
buah pikirannya bahwa yang dimaksud loyalitas 
adalah dorongan perilaku untuk melakukan 
pembelian secara berulang-ulang dan untuk 
membangun kesetiaan pelanggan terhadap suatu 
produk maupun jasa yang dihasilkan oleh badan 
usaha tersebut yang membutuhkan waktu yang lama 
melalui suatu proses pembelian yang terjadi secara 
berulang-ulang. Griffin (1995) menyatakan bahwa 
tingkat loyalitas, yaitu: (i) Suspects; (ii) Prospects; 
(iii)  Disqualified Prospects; (iv) First Time 
Customers; (v) Repeat Custumers; (vi) Clients; (vii) 
Advocates dan (viii) Partners. Swastha dan Handoko 
(dalam Joko Riyadi 2004: p. 83), ada 5 (lima) faktor 
utama yang mempengaruhi loyalitas konsumen, 
yaitu: (i) Kualitas Produk ; (ii) Kualitas Pelayanan; 
(iii)  Emosional; (iv) Harga dan (v) Biaya.. 
Tahapan Perkembangan Loyalitas menurut Brown: 
(i) Loyalitas Kognitif yaitu loyalitasnya hanya 
didasarkan basis informasi yang memaksa menunjuk 
pada suatu merk terhadap merk lainnya dan 
menekankan pada aspek kognisi (pengharapan) saja; 
(ii) Loyalitas Afektif, yaitu loyalitas didasarkan pada 
sikap dan perilaku (behaviour); (iii) Loyalitas 
Konatif, yaitu dimensi Konatif (niat melakukan) 
dipengaruhi oleh perubahan-perubahan afektif 
terhadap merk. Konasi menunjukkan suatu niat atau 
komitmen untuk melakukan sesuatu ke sebuah tujuan 
tertentu. Riset Crosby dan Taylor (dalam Ali Hasan, 
2008:88) menggunakan model runtutan psikologis: 
keyakinan sikap niat yang memperlihatkan komitmen 
(niat) melakukan. Afektif hanya menunjukkan 
kecenderungan motivasional, sedangkan komitmen 
melakukan menunjukkan suatu keinginan untuk 
menjalankan tindakan. Keinginan untuk membeli 
ulang atau menjadi loyal itu hanya merupakan 
tindakan yang diantisipasi tetapi belum terlaksana. 
Breckler dan Greenwald, Foxall dan Goldsmith, 
Bagozzi, Baumgartner dan Yi, (dalam Ali Hasan, 
2008:88) menyatakan bahwa umumnya dalam 
kontrol tindakan, niat yang diikuti oleh motivasi, 
merupakan kondisi yang mengarah pada kesiapan 
bertindak dan keinginan untuk mengatasi hambatan 
untuk mencapai sesuatu dan penyelesaian hambatan. 
Ini menunjukkan loyalitas itu dapat menjadi 
kenyataan melalui runtutan loyalitas kognitif, 
kemudian loyalitas afektif dan loyalitas konatif dan 
akhirnya sebagai loyalitas tindakan (loyalitas yang 
dibarengi dengan komitmen dan tindakan). 
 
3. METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian menggunakan metode 
kuantitatif yang digambarkan secara deskriptif.  
Jumlah sampel yang diambil sebanyak 96 sampel, 
secara non probability sampling dengan metode 
purposive sampling, pada nasabah tabungan di kantor 
cabang bank seluruh Indonesia. Alat Analisis 
Menggunakan software SPSS untuk mengolah data 
hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 
seluruh nasabah tabungan yang memiliki rekening 
tabungan bank. Pengujian dilakukan untuk beberapa 
uji hasil, yaitu: (i) Uji Validitas; (ii) Uji Reliabilitas; 
(iii) Uji Asumsi Klasik yang terdiri atas uji 
normalitas, uji multikolineritas, uji 
heterokedastisitas; (iv) Uji Hipotesis, yang terdiri atas 
uji T (parsial), uji F (simultan) dan uji R2 ( R square) 
dan Analisis Multiple Regression 
 
Tabel 1 Dimensi/Indikator- Pemasaran Holistik 
Variabel Dimensi/Indikator Kode Sumber 
Peoples 




Pelanggan  PEO2 
SDM Pemasaran PEO3 
Pimpinan Pemasaran PEO4 














Nilai dan Kepuasan PRS4 









Variabel Dimensi/Indikator Kode Sumber 
Product 




Karakteristik atau Fitur PRD2 
Kehandalan PRD3 
Kesan Kualitas PRD4 







dengan kualitas produk 
PRI2 






Variabel Dimensi/Indikator Kode Sumber 










Variabel Dimensi/Indikator Kode Sumber 
Promotion 
Frekuensi (seberapa 






jauh khalayak mengerti 
pesan iklan) 
PRO2 




Pesan iklan PRO4 






Non Keuangan PER2 




Variabel Dimensi/Indikator Kode Sumber 
Loyalty 
Melakukan pembelian 













kekebalan dari daya 




4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Hipotesis terdiri atas Uji T (Parsial), Uji F dan Uji 
R2, untuk detail dan hasil uji dapat dilihat pada Tabel 
7.7. di bawah ini 













Beta Tolerance VIF 
(Constant) -1.173 .699  
-
1.626 
.108   
Product .313 .051 .344 6.109 .000 .321 3.118 
Price .265 .041 .296 6.440 .000 .481 2.078 
Promo .015 .038 .015 .383 .703 .645 1.550 
Place -.052 .034 -.063 
-
1.535 
.128 .601 1.663 
People .239 .049 .239 4.923 .000 .431 2.318 
Process -.020 .050 -.024 -.402 .689 .288 3.473 
Program .081 .048 .077 1.675 .097 .481 2.081 
Perform .226 .053 .243 4.263 .000 .314 3.187 
 










Price .000 < 0,05 Berpengaruh Signifikan 
Promotion .703 < 0,05 Berpengaruh Tidak 
Signifikan 
Place .128 < 0,05 Berpengaruh Tidak 
Signifikan 
People .000 < 0,05 Berpengaruh Signifikan 
Process .689 < 0,05 Berpengaruh Tidak 
Signifikan 
Program .097 < 0,05 Berpengaruh Tidak 
Signifikan 
Performance .000 < 0,05 Berpengaruh Sangat 
Signifikan 
 
Uji F (Simultan) dilakukan untuk menguji 
pengaruh secara simultan dari seluruh variable 
independent terhadap variable dependent, hasil uji  F 
(Simultan) dengan bantuan program komputer SPSS 
22, dapat diihat pada Tabel 7.8. di bawah ini 










Regression 453.582 8 56.698 
111.998 .000b Residual 44.043 87 
.506 
Total 497.625 95 
a. Dependent Variable : Decision 
b. Predictors: (Constant), performance, 
promotion, price, program, people, product, 
process. 
Nilai Sig. di atas .000b < 0,05, maka terdapat 
pengaruh yang signifikan dari seluruh variable 
tersebut secara simultan terhadap Loyalitas Nasabah. 
Uji R2 (Koefisien Determinasi) mengukur 
seberapa besar pengaruh variabel independen secara 
keseluruhan terhadap naik turunnya variasi nilai 
variabel dependen untuk uji R2 menggunakan 
menggunakan program komputer SPSS 22 dapat 
dilihat pata Tabel 7.9/ di bawah ini. 









1 .955a .911 .903 .712 
a. Predictors: (Constant), Performance, 
Promotion, Price, Place, Program, People, 
Product, Process. 
b. Dependent Variabel “ Loyalitas Nasabah 
 
Dari Tabel diatas, nilai koefisien determinasi 
(adjusted R square) sebesar 0,903, artinya pengaruh 
variabel independen (X) terhadap dependen (Y) 
sebesar 90.30%. Hal ini berarti loyalitas nasabah (Y) 
dipengaruhi variabel independen (X) sebesar 90.30% 
dan sisanya 9.70 % dipengaruhi oleh variabel lain 




Tabel 5 Hasil Uji Model Summary 
Model Summaryb 









1 .955a .911 .903 .712 1.633 
a. Predictors: (Constant), Performance, 
Promotion, Price, Place, Program, 
People, Product, Process. 
b. Dependent Variable : Loyalitas_Nasabah 
Tabel 6  Hasil Uji ANOVA 
ANOVAa 





1 Regression 453.582 8 56.698 111.998 .000b 
 Residual 44.043 87 .506   
 Total 497.625 95    
a. Dependent Variable : Loyalitas_Nasabah 
b. Predictors: (Constant), Performance, 
Promotion, Price, Place, Program, 
People, Product, Process. 
 













Beta Tolerance VIF 
(Constant) -1.173 .699  
-
1.626 
.108   
Product .313 .051 .344 6.109 .000 .321 3.118 
Price .265 .041 .296 6.440 .000 .481 2.078 
Promo .015 .038 .015 .383 .703 .645 1.550 
Place -.052 .034 -.063 
-
1.535 
.128 .601 1.663 
People .239 .049 .239 4.923 .000 .431 2.318 
Process -.020 .050 -.024 -.402 .689 .288 3.473 
Program .081 .048 .077 1.675 .097 .481 2.081 
Perform .226 .053 .243 4.263 .000 .314 3.187 
Hasil uji analisis Multiple Regression, maka dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 
b0 -1,137 Konstanta yang bernilai negative (-) 
berapapun nilai (-), maka diabaikan 
saja , artinya tidak mempengaruhi 
terhadap Loyalitas Nasabah.  
b1 0,313 Koefisien variabel product sebesar 
0,313 berarti setiap kenaikan nilai 1 
pada variable product akan 
meningkatkan sebesar 0,313 pada 
variable loyalitas nasabah dengan 
asumsi variabel yang lainnya 
konstan.  
b2 0,265 Koefisien variabel price sebesar 
0,265 berarti setiap kenaikan nilai 1 
pada variable price maka akan 
meningkatkan sebesar 0,265 pada 
variable loyalitas nasabah dengan 
asumsi variable yang lainnya 
konstan.  
b3 0,015 Koefisien variabel promotion sebesar 
0,015 berarti setiap kenaikan nilai 1 
pada variabel promotion, maka tidak 
meningkatkan pada variabel 
loyalitas nasabah dengan asumsi 
variable yang lainnya konstan. (tidak 
signifikan, Nilai Sig. > 0.05) 
b4 -0,052 Koefisien variabel place sebesar - 
0,052 berarti setiap kenaikan nilai 1 
pada variable place, maka akan 
tidak meningkatkan pada variable 
loyalitas nasabah dengan asumsi 
variable yang lainnya konstan. (tidak 
signifikan) 
b5 0,239 Koefisien variabel people sebesar 
0,239 berarti setiap kenaikan nilai 1 
pada variable people maka akan 
meningkatkan sebesar 0,239 pada 
variable loyalitas nasabah dengan 
asumsi variable yang lainnya 
konstan.  
b6  - 0,020 Koefisien variabel process sebesar 
0,020 berarti setiap kenaikan nilai 1 
pada variable process, maka tidak 
meningkatkan pada variable 
loyalitas nasabah dengan asumsi 
variable yang lainnya konstan. 
(tidak signifikan) 
b7 0,081 Koefisien variabel program sebesar 
0,081 berarti setiap kenaikan nilai 1 
pada variable program, maka tidak 
meningkatkan pada variable 
loyalitas nasabah dengan asumsi 
variable yang lainnya konstan. (tidak 
signifikan) 
b8 0,226 Koefisien variabel performance 
sebesar 0,226 berarti setiap kenaikan 
nilai 1 pada variable performance 
maka akan meningkatkan sebesar 
0,226 pada variable loyalitas 
nasabah dengan asumsi variable yang 
lainnya konstan.  
 
Berdasarkan temuan dalam penelitian, alasan dan 
pertimbangan, suatu variable dikatakan memiliki 
pengaruh signifikan dan tidak memiliki pengaruh 
signifikan yaitu sebagai berikut: 
Variabel berpengaruh signifikan, yaitu: 
Product Nasabah merasa produk tabungan 
memberikan suatu benefit yang lebih 
baik dibandingkan penawaran lain 
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serta memiliki paket produk 
customized, sehingga sesuai 
kebutuhan. Untuk hal tersebut, 
nasabah selalu mereferensikan 
kepada pihak lain dan memanfaatkan 
seluruh transaksi keuangannya di 
tabungan payroll 
Price Nasabah merasa biaya/tariff 
tabungan jauh lebih kompetitif 
dibandingkan penawaran lainnya, 
sehingga tetap loyal dan setia 
bertransaksi meskipun dari bank lain 
melakukan pendekatan atau 
berencana untuk melakukan take 
over rekening tabungan payroll. 
People Nasabah merasa nyaman dan aman 
ditangani oleh relationship manager 
yang memahami kebutuhan 
keuangan. Pendekatan secara 
personal menyebabkan nasabah 
dihargai dan dibutuhkan oleh Bank, 
sehingga kedua belah pihak dalam 
melakukan transaksi saling 
menguntungkan. Penanganan dari 
RM dilakukan secara holistic dan 
memberikan layanan one stop 
banking services, membuat nasabah 
menjadi betah dan tidak berkeinginan 
untuk tertarik dengan bank lain.  
Performance Bank dalam memberikan kualitas 
pelayanan tidak membeda-bedakan 
antara nasabah yang satu dengan 
nasabah lainnya dan semuanya 
diperlakukan sama, sehingga seluruh 
kebutuhan layanan jasa telah 
dipenuhi oleh bank dengan baik 
selain itu juga delivery produk dan 
jasa dilakukan secara cepat, tepat 
waktu dan pada saat waktu yang tepat 
pula. 
Variabel berpengaruh tidak 
signifikan, yaitu: 
Promotion Bank tidak melakukan promosi 
secara rutin baik below the line 
maupun above the line promotion, 
dan hanya sebatas referensi atau 
mouth to mouth (dari mulut ke 
mulut), sehingga tidak semua 
nasabah yang ada tahu tentang 
produk tabungan payroll. 
Place  Nasabah yang ada saat ini sudah 
merasa nyaman dengan fasilitas 
jemput bola dari bank, sehingga 
nasabah tidak perlu datang ke kantor 
cabang yang ada untuk melakukan 
transaksi pembukaan rekening, 
sehingga dimanapun lokasi kantor 
tidak berpengaruh terhadap transaksi 
yang akan dilakukan secara rutin. 
Selain itu juga channel distribution 
lainnya sangat membantu nasabah , 
seperti pemanfaatan fasilitas internet 
banking, mobile banking dan sms 
banking.  
Process Kegiatan proses operasional yang 
dilakukan setiap kantor cabang 
konvensional terhadap transaksi 
nasabah tidak berpengaruh signifikan 
karena proses transaksi secara cepat 
sudah digantikan secara proses 
elektronik melalui pemanfaatan 
internet banking, mobil banking dan 
sms banking. 
Program Kebutuhan nasabah lebih kepada 
kemudahan untuk melakukan 
transaksi kapanpun dan dimanapun, 
sehingga meskipun ada program-
program pemasaran yang menarik 
tidak semua nasabah yang ada aware 
dan tertarik, mengingat belum tentu 
sesuai dengan kebutuhan nasabah 
saat ini. 
Variabel-variabel memiliki pengaruh 
signifikan tersebut dikembangkan digali lebih jauh 
untuk membuat strategi dan rencana kerja di masa 
mendatang agar loyalitas nasabah lebih meningkat 
dan memberikan kontribusi dan benefit lebih bagi 
kinerja produk tabungan. Variabel Product 
mempengaruhi signifikan terhadap loyalitas nasabah 
tabungan sebesar 0.313. Variabel Price 
mempengaruhi signifikan terhadap loyalitas nasabah 
tabungan sebesar 0.265. Variabel People 
mempengaruhi signifikan terhadap loyalitas nasabah 
tabungan sebesar 0.239. Variabel Performance 
mempengaruhi signifikan terhadap loyalitas nasabah 
tabungan sebesar 0.226.  
Berdasarkan hasil penelitian dengan 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan alat 
analisis SPSS, maka penelitian ini berimplikasi 
terhadap pentingnya mengembangkan strategi 
terhadap 4 (empat) variabel utama yang memiliki 
pengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah 
tabungan, dengan fokus terhadap 4 (empat) variabel 
tersebut, maka diharapkan bank dapat meningkatkan 
jumlah dana dan jumlah rekening tabungan secara 
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signifikan selain strategi memperbaiki 4 (empat) 
variabel yang tidak signifikan pengaruhnya. 
Implikasi lain dari hasil penelitian ini adalah 
bank harus membuat analisis SWOT terhadap 4 
(empat) variabel signifikan tersebut, agar bank dapat 
bersaing dengan bank lain dalam meningkatkan 
kinerja produk tabungan di masa mendatang, selain 
itu juga bank harus fokus dengan penigkatan 
kompetensi SDM marketing, karena pada dasarnya 
nasabah perusahaan berhubungan bisnis dengan bank 
tidak melihat bank-nya tetapi melihat SDM 
marketingnya, sehingga kekuatan SDM marketing 
akan menjadi ujung tombak pemasaran produk 
tabungan di kemudian hari, di mana peningkatan 
kompetensi SDM dapat dilakukan dengan 
memberikan pelatihan secara rutin. 
Penelitian dilakukan untuk mengkonfirmasi 
teori bauran pemasaran holistik, sehingga ke depan 
dapat dikembangkan penelitian terkait dengan 4 
(empat) variabel yang memiliki pengaruh signifikan, 
sehingga dapat memberikan suatu pemahaman 
komprehensif terkait 4 (empat) variabel Product, 
Price, People dan Performance, terutama untuk 
variabel people yang akan menjadi kekuatan suatu 
bank dalam melakukan pemasaran. 
  
5. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan  hasil penelitian yang telah 
dilakukan dan didukung dengan teori yang relevan 
serta metode analisis data yang digunakan, maka 
dapat diperoleh beberapa kesimpulan bahwa hasil 
dari perhitungan multiple regression dengan 
menggunakan metode enter, terdapat 4 (empat) 
variable yang signifikan yang mempengaruhi 
loyalitas nasabah tabungan, yaitu: (i) Variabel 
Product; (ii) Variabel Price; (iii) Variabel People dan 
(iv) Variabel Performance (Service Quality). Strategi 
pemasaran yang dijalankan bank dengan melakukan 
analisis SWOT terlebih dahulu dan berikutnya 
membuat dan menetapkan strategi pemasaran yang 
fokus pada 4 (empat) variable signifikan, di mana 
untuk penetapan strategi pemasaran dilakukan 
melalui penetapan STP, yaitu: Segmentation 
(Segmentasi Pasar); Targeting (Sasaran Pasar); 
Positioning (Penempatan Posisi). Masing-masing 
variable, seperti variabel Product ditentukan strategi 
pemasarannya dengan menentukan STP Product, 
STP Price, STP People dan STP Performance. 
Prospek produk tabungan di masa mendatang sangat 
bagus dan prospektif, bila dilakukan penajaman dan 
pendalaman terhadap STP maisng-masing variable 
signifikan, sehingga dapat dikembangkan secara 
kreatif dan inovatif STP yang ada, agar dapat 
mendukung terhadap keunggulan daya saing produk, 
produk menjadi lebih menarik dan produk menjadi 
kompetitif, hal yang sama dilakukan untuk variable 
Price, People dan Performance.  
Potensi peluang lainnya yang dapat 
menjadikan produk tabungan dapat lebih 
prospektif adalah besarnya peluang pasar untuk 
pemasaran produk ini, yaitu: (i) Peluang makro, 
antara lain: (i.1.) Jumlah perusahaan UMKM di 
Indonesia sangat besar, dan berpotensi untuk 
menjadi nasabah tabungan: (i.2.) Jumlah pemilik 
rekening di Bank masih belum terlalu besar di 
bandingkan jumlah populasi Indonesia; (i.3.) 
Jumlah kebutuhan finansial keluarga di 
Indonesia dari tahun ke tahun semakin 
meningkat; (i.4.) Komposisi demografi 
Indonesia merupakan demografi usia muda dan 
usia produktif (pekerja), sehingga di masa 
mendatang akan membutuhkan investasi, 
simpanan serta pinjaman bank; (ii) Peluang 
mikro , dari internal bank, antara lain; (ii.1.) 
Sebagian besar debitur bank, masih belum 
melakukan kerja sama untuk pembukaan 
rekening tabungan, sehingga dapat didorong 
untuk melakukan pembukaan rekening 
tabungan; (ii.2.) Sebagian besar nasabah 
deposan (giro dan deposito) dengan status badan 
usaha/perusahaan belum seluruhnya memiliki 
rekening tabungan; (ii.3.) Pertumbuhan jumlah 
rekening simpanan (tabungan) meningkat 
signifikan dari tahun ke tahun sehingga 
merupakan market potensial untuk ditawarkan 
tabungan khususnya untuk nasabah perusahaan; 
(ii.4.) Customer base bank yang cukup besar 
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